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Das Medienverhalten der Menschen, die in Deutsch-
land leben, wird in einer ganzen Reihe mehr oder
minder kontinuierlich durchgefiihrter Studien er-
hoben, zum Beispiel fiir den Horfunk mit der ma
Radio, fiir den Printbereich mit der ma Print und
fiir das Fernsehen mit den Daten aus der kontinu-
ierlichen AGF/GfK-Fernsehforschung. Daneben exis-
tieren Studien zu einzelnen Zielgruppen, die beson-
dere Segmente der bundesdeutschen Wohnbevolke-
rung ausleuchten sollen. Menschen mit Migrations-
hintergrund sind dann in diesen Studien mit abge-
bildet, wenn sie den dort jeweils zugrunde liegen-
den Kriterien entsprechen, also zum Beispiel zur
deutsch sprechenden Wohnbevélkerung in Privat-
haushalten zdhlen. Vor allem wegen der Sprach-
problematik ldsst sich damit auf dem Wege der
Standardstudien kein vollstédndiges Bild des Medi-
enverhaltens dieser Bevélkerungsgruppe zeichnen.

GroRe représentative Studien zu den Lebensbedin-
gungen, den Einstellungen, den Verhaltensmustern
bis hin zur Mediennutzung, die alle Migranten um-
fassen, sind selten. Dementsprechend kommt sol-
chen Studien besondere Bedeutung zu, so zum Bei-
spiel der Studie von ARD und ZDF ,Migranten
und Medien 2007 (1)

Im Jahr 2008 bot nun eine Sinus-Studie die Mog-
lichkeit, das Medienverhalten der Menschen mit
Migrationshintergrund milieuorientiert mitzuerhe-
ben. Ausgangspunkt dieser Studie waren die lan-
gen Erfahrungen mit den Sinus-Milieus bei Erhe-
bungen in der deutschen Wohnbevolkerung. Men-
schen nicht nur nach ihren soziodemografischen
Merkmalen zu betrachten, sondern beispielsweise
nach Milieuzugehérigkeit oder nach typologischen
Einordnungen zu analysieren, hat eine lange Tradi-
tion in den Sozialwissenschaften und den Nachbar-
disziplinen. Denn nur solche komplexeren Ansitze
sind heute in der Lage, Gesellschaft néher und tref-
fender zu fassen. (2) Unterschiedliche individuelle
Verhaltensweisen, Einstellungen, auch Mediennut-
zungsmuster, lassen sich so besser beschreiben,
analysieren und verstehen.

Grundgesamtheit und methodische Anlage der Studie

Den Sinus-Ansatz iiber den traditionell abgebilde-
ten Teil der Bevolkerung hinaus als Beschreibungs-
und Analysetool einzusetzen, war die Ausgangs-
idee der vorliegenden Studie. Die statistische Basis
bilden dabei die Menschen mit Migrationshinter-
grund und Wohnsitz in Deutschland. Nach den
Daten des Statistischen Bundesamtes (Basis: 2006)
sind das rund 15,3 Millionen Personen. Dies ent-
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spricht ca. 18,6 Prozent der Wohnbevolkerung (und
beispielsweise jedem dritten Kind unter fiinf Jah-
ren).

Zwei Teilgruppen lassen sich unterscheiden:

Auslédnder: Personen mit ausldndischer Staatsange-
horigkeit, diese machen etwa 47 Prozent der Ge-
samtgruppe aus;
- Deutsche mit Migrationshintergrund: a) Perso-
nen, die seit 1950 zugewandert sind, diese machen
ca. 32 Prozent aus, und b) Personen mit mindes-
tens einem zugewanderten Elternteil oder Eltern-
teil mit auslindischer Staatsangehorigkeit, diese
machen etwa 21 Prozent aus (vgl. Tabelle 1). Zu be-
achten ist dabei, dass es in der Bevolkerungsvertei-
lung massive Unterschiede nach Bundeslindern
und Stidten sowie Landkreisen gibt. Die Anteile
der Menschen mit Migrationshintergrund schwan-
ken zwischen unter 2,5 Prozent bis iiber 20 Pro-
zent; sie sind in Ostdeutschland insgesamt deutlich
niedriger als in Westdeutschland.

Nach einer qualitativen Vorstudie (40 explorative
Interviews) wurde im Zeitraum von Juni bis Au-
gust 2008 die représentative Hauptstudie realisiert.
Im Rahmen dieser Untersuchung des Sinus-Insti-
tuts wurden 2 072 Interviews durchgefiihrt, repra-
sentativ fiir die Grundgesamtheit der Menschen
mit Migrationshintergrund in Deutschland ab 14
Jahren. Zur Realisierung der Erhebung wurden
Fragebogen in acht unterschiedlichen Sprachen ein-
gesetzt.

Vier Themenfelder standen im Mittelpunkt dieser
Erhebung:

- Migration/Integration: zum Beispiel Staatsan-
gehorigkeit, Geburtsland, Zuwanderung, Einbiir-
gerungsabsicht, Sprachkompetenzen, Bindung an
Deutschland und Kontakte mit einheimischen
Deutschen.

- Sozialstatistik: zum Beispiel Alter, Geschlecht,
HaushaltsgroRe, Familienstand und Lebenssitua-
tion, Berufstdtigkeit und Berufsgruppe, Schulab-
schluss und Berufsausbildung, Einkommen.

- Lebenswelt: Milieuindikatoren, Freizeitinteres-
sen, Mediennutzung und zum Beispiel die Religi-
onszugehdrigkeit.

- Hintergrund: Konsumeinstellungen, Haushalts-
ausstattung, Immobilien, Parteiensympathie u.a.

Die Studie wurde von einer Gemeinschaft unter-
schiedlicher Institutionen (Multi-Client-Studie) fi-
nanziert, die auch jeweils Paten fiir spezifische
Teilbereiche des Projekts waren. An der Gesamt-
und Teilfinanzierung waren so neben dem Sinus-
Institut beteiligt: Das Bundesministerium fiir Fami-
lie, Senioren, Frauen und Jugend; der Ministerpra-
sident des Landes Nordrhein-Westfalen; der Bun-
desverband fiir Wohneigentum und Stadtentwick-
lung e.V; die Konrad Adenauer Stiftung; die Dresd-
ner Bank; die Bundeszentrale fiir gesundheitliche
Aufklarung, die Landesanstalt fiir Kommunikation
Baden-Wiirttemberg (LfK) und der Siidwestrund-
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Anteile am Gesamt der Menschen mit Migrationshintergrund**

Auslander

zugewanderte Auslidnder; 1. Generation: ca. 36 %
in Deutschland geborene Auslidnder; 2./3. Generation: ca. 11 %

Deutsche mit Migrationshintergrund:

zugewanderte Deutsche mit Migrationshintergrund

Spataussiedler: ca. 12 %

eingebiirgerte zugewanderte Auslander: ca. 20 %

nicht zugewanderte Deutsche mit Migrationshintergrund
eingebiirgerte nicht zugewanderte Auslander

Kinder zugewanderter Spétaussiedler

Kinder zugewanderter oder in Deutschland geborener

eingebiirgerter ausldndischer Eltern

Kinder ausldndischer Eltern, die bei der Geburt zusatzlich
die deutsche Staatsangehdrigkeit erhalten haben (jus sol)

Kinder mit einseitigem Migrationshintergrund: nur ein Elternteil
ist Migrant oder in Deutschland geborener Eingebiirgerter/Auslinder

* Gesamtpopulation ohne Altersbegrenzung.
** Laut Definition des Statistischen Bundesamtes.

ca. 32

ca. 3

Quelle: Statistisches Bundesamt 2005, Verteilung: Mikrozensus 2005.

funk (SWR). Letztere beide hatten auch die Paten-
schaft fiir das Thema Medien und Mediennutzung
im Rahmen des Projekts iibernommen. (3)

Im Folgenden stehen - als Grundmuster - das
Milieumodell mit einzelnen ergénzenden Infor-
mationen einerseits und das Medienverhalten der
Migranten bzw. der unterschiedlichen Milieus an-
dererseits im Mittelpunkt der Darstellung.

Menschen mit Migrationshintergrund - Das Milieumodell
Insgesamt umfasst das Milieumodell acht Milieus
in vier Milieubereichen: Die ambitionierten Migran-
tenmilieus (Multikulturelles Performermilieu und
Intellektuell-kosmopolitisches Milieu), die Biirgerli-
chen Migrantenmilieus (Adaptiv Biirgerliches Mi-
lieu und Statusorientiertes Milieu), die Prekéren
Migrantenmilieus (Hedonistisch-subkulturelles Mi-
lieu und Entwurzeltes Milieu) sowie die Traditions-
verwurzelten Migrantenmilieus (Traditionelles Ar-
beitermilieu und Religios-verwurzeltes Milieu). (4)
Im Detail lassen sich die einzelnen acht Milieus
wie folgt kurz beschreiben (vgl. Abbildung 1):
- Multikulturelles Performermilieu (13%): Jun-
ges, leistungsorientiertes Milieu mit bi-kulturellem
Selbstverstindis, das sich mit dem westlichen Le-
bensstil identifiziert und nach beruflichem Erfolg
und intensivem Leben strebt.
- Intellektuell-kosmopolitisches Milieu (11 %):
Aufgeklirtes, global denkendes Bildungsmilieu mit
einer weltoffenen, multikulturellen Grundhaltung
und vielfiltigen intellektuellen Interessen.
- Adaptives Biirgerliches Milieu (16 %): Die prag-
matische moderne Mitte der Migrantenpopulation,
die nach sozialer Integration und einem harmoni-
schen Leben in gesicherten Verhéltnissen strebt.

- Statusorientiertes Milieu (12%): Klassisches
Aufsteigermilieu, das durch Leistung und Zielstre-
bigkeit materiellen Wohlstand und soziale Aner-
kennung erreichen will.
- Religios-verwurzeltes Milieu (7%): Vormoder-
nes, sozial und kulturell isoliertes Milieu, verhaftet
in den patriarchalischen und religiosen Traditionen
der Herkunftsregion.
- Traditionelles Arbeitermilieu (16%): Traditio-
nelles Blue-Collar-Milieu der Arbeitsmigranten und
Spétaussiedler, das nach materieller Sicherheit fiir
sich und seine Kinder strebt.
- Entwurzeltes Milieu (9%): Sozial und kulturell
entwurzeltes Milieu, das Problemfreiheit und Hei-
mat/Identitdt sucht und nach Geld, Ansehen und
Konsum strebt.
- Hedonistisch-subkulturelles Milieu (15%): Un-
angepasstes Jugendmilieu mit defizitdrer Identitét
und Perspektive, das Spal} haben will und sich den
Erwartungen der Mehrheitsgesellschaft verweigert.
Keines der acht Milieus ist im Ubrigen nur
durch eine oder durch zwei Herkunftsgruppen be-
stimmt. (5)

Migranten und Nicht-Migranten - Ein Milieuvergleich

Im Vergleich mit den Milieus der deutschen Ge-
samtbevolkerung weisen die Milieus mit Migrati-
onshintergrund Gemeinsamkeiten, aber auch Un-
terschiede aus. Auffallende Parallelen finden sich
beispielsweise in der Existenz einer breiten biirger-
lichen Mitte sowie von modern eingestellten intel-
lektuellen Milieus. Und: Die Einstellungen der
wirtschaftlich schlechter gestellten Menschen mit
Migrationshintergrund dhneln in vielem denen der
vergleichbaren deutschen Gruppen. Eine weitere
Parallele: Die Welt der Menschen mit Migrations-
hintergrund ist genauso vielfiltig wie die der ein-
heimischen Wohnbevélkerung (von traditionalis-

Zahlreiche Parallelen
zwischen Migranten-
milieus und Milieus
der Gesamthevolke-
rung
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Abb. 1 Migrantenmilieus in Deutschland

hoch 1 B12 mbltlomerte Migrantenmilieus J
Intellektuell-
kosmopolitisches
AB 12 - Milieu 11 %
Statusorientiertes
Milieu 12 % - - -
_ |BL’|rgerI|che Migrantenmilieus BC 2
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1Traditionsverwurzelte Migrantenmilieus Milieu 9 % Prekare Migrantenmilieus
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orientierung | kulturelle Enklave : Anpassung Identifikation
Tradition Modernisierung Neuidentifikation
Basis: Alle Befragten, n=2072.
Quelle: Sinus Migranten-Milieus in Deutschland 2008.
tischer Weltsicht bis hin zu aufgekldrten und unan-  Interessenprofile in den Migrantenmilieus
gepassten Milieus). 69 Prozent der Befragten schitzen ihre deutschen —Sprachkenntnisse:

Aber auch
Unterschiede

zu Milieus

der deutschen
Gesamtbevolkerung

Die Unterschiede zu den Einheimischen basieren
auf den anderen Sozialisationserfahrungen und auf
den (meist) fehlenden Ankniipfungspunkten bei
ihrer Ankunft in Deutschland. Immobilienbesitz,
Traditionsunternehmen, iiber Generationen vermit-
telte Ausbildungserwartungen - all dies ist nicht
einfach iibertragbar, wenn man in eine (teilweise)
andere Welt zieht. (6)

Bei vielen Ahnlichkeiten der beiden Milieumodelle
wird deutlich, dass es - neben den bereits skizzier-
ten biografischen (Herkunfts-Unterschieden - Uber-
schneidungen, aber auch Ungleichheiten gibt. So
fehlt in den Migrantenmilieus beispielsweise insbe-
sondere der klassisch biirgerliche Bereich, den das
Konservative Milieu in der deutschen Wohnbevol-
kerung abdeckt. Und das obere Segment der Be-
volkerung ist bei den Milieus mit Migrationshinter-
grund zahlenméRig schwiécher vertreten als in den
Milieus der deutschen Wohnbevolkerung.

Dies ldsst sich erginzend mit Hilfe der Alters-
verteilung zwischen der deutschen Wohnbevdélke-
rung ab 14 Jahren und der vergleichbaren Struktur
bei Menschen mit Migrationshintergrund illustrie-
ren. Der Anteil der Jiingeren ist bei Migranten
deutlich hoher, in der deutschen Wohnbevélkerung
hingegen der Anteil der Alteren (vgl. Abbildung 2).

Sprachkenntnisse als sehr gut oder gut ein, weitere
26 Prozent haben mittlere bis Grundkenntnisse.
Fiir 82 Prozent ist Deutsch Verkehrssprache im
Freundes- und Bekanntenkreis (vgl. Abbildung 3).
Die geringsten Deutschkenntnisse finden sich im
Segment der traditionsverwurzelten Migrantenmi-
lieus. Damit existieren in Bezug auf die Medien-
nutzung bzw. die Medienauswahl bei der groRen
Mehrheit wenige Sprachbarrieren.

77 Prozent der Menschen mit Migrationshinter-
grund sind sehr oder zumindest etwas an aktuellen
Ereignissen in der Region, also in der téglichen Le-
bensumgebung, interessiert. Das Interesse an aktu-
ellen Ereignissen in Deutschland und der Welt
liegt bei 82 Prozent. Demgegeniiber fillt das Inte-
resse an Hintergrundberichterstattung jeweils gerin-
ger aus. 65 Prozent sind sehr oder zumindest etwas
an Hintergrundinformationen {iber Ereignisse in
der Region interessiert, 73 Prozent an Hintergrund-
informationen zu Ereignissen in Deutschland und
in der Welt (die Werte sind im Ubrigen durchaus

Zugang zu deutsch-
sprachigen Medien

Interesse an
Wohnort/der Region
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Abb. 2 Altersstruktur der Bevdlkerung* mit und ohne Migrationshintergrund
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* Gesamtpopulation ohne Altersbegrenzung.

Quelle: Sinus Sociovision/Statistisches Bundesamt 2007.

Abb. 3 In welcher Sprache unterhalten Sie sich mit Ihren engsten Freunden und Bekannten?

Angaben in %

fast ausschlieBlich in einer
anderen Sprache

uberwiegend in einer
anderen Sprache

sowohl auf Deutsch als auch
in einer anderen Sprache

O
o
—
o

Quelle: Sinus Migranten-Milieus in Deutschland 2008.

vergleichbar mit bundesdeutschen Durchschnittser-
gebnissen - insbesondere auch die Unterschiede
zwischen dem Interessenniveau an Aktualitdt und
dem an Hintergrundinformationen). (7)

Bei zwei Herkunftsgruppen fillt das Interesse an
aktuellen Ereignissen in der jetzigen (Lebens-)Regi-
on unterdurchschnittlich aus: Bei Menschen mit
tiirkischem (69 % gegeniiber 77 % im Durchschnitt)

und mit amerikanischem (64 %) Migrationshinter-
grund. Das Interesse an der Region bzw. an
Deutschland und der Welt ist im Ubrigen bei Mén-
nern etwas hoher als bei Frauen, bei Alteren hoher
als bei Jiingeren und bei formal héher Gebildeten
hoher als bei formal schwicher Gebildeten. So
sind beispielsweise an Aktuellem aus der Region
78 Prozent der Ménner sehr oder zumindest etwas
interessiert und 76 Prozent der Frauen (der gerings-
te Abstand zwischen den beiden Geschlechtern bei
einer der Abfragen); 66 Prozent sind es bei den 14-
bis 29-Jdhrigen und 86 Prozent bei den 45- bis 59-
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@ Interessenprofile und Altersgruppen
sehr/etwas interessiert, in %

Auto und Verkehr 52
Wirtschaft und Finanzen 42
Biicher und Literatur 36
Computer und Internet 48
Geschichte 45
Erziehung und Familie 59
Essen und Trinken 72
Freundschaft, Liebe und Partnerschaft 74
Gesundheit und Medizin 67
Garten 27
Bauen, Wohnen, Heimwerken 30
Kino und Film 50
Mode, Kosmetik, Aussehen 33
Kunst und Kultur 52
Musik 70
Umwelt und Natur 55
Politisches Geschehen 56
Prominente und Stars 45
Reisen 06
Sport 55
Tiere 36
Wissenschaft und Technik 39

Gesamt ‘ 14 bis 29

Alter in Jahren

|30 bis 44 |45bis59 |ab 60
52 56 51 4
33 47 49 40
37 38 35 31
71 53 30 12
39 47 47 53
47 71 63 51
61 80 76 74
80 78 68 55
52 74 71 82
13 27 38 45
19 38 36 31
77 49 32 14
32 36 34 28
66 56 44 23
89 71 55 4
48 59 58 56
44 58 68 65
52 44 39 38
69 72 62 52
65 55 50 4
38 36 36 34
37 42 40 35

Quelle: Sinus Migranten-Milieus in Deutschland 2008.

Jahrigen bzw. 82 Prozent bei den ab 60-Jahrigen;
74 Prozent in der Gruppe mit Volksschulbesuch
und 79 Prozent bei Abitur/Universitét.

In Milieus ausgedriickt ist das geringste Interes-
se fiir den Nahraum beim Religids-verwurzelten
Milieu (62 %), beim Hedonistisch-subkulturellen Mi-
lieu (63%) und beim Entwurzelten Milieu (68 %)
festzuhalten. Das Multikulturelle Performermilieu
liegt mit 73 Prozent etwas unter dem Durchschnitt,
alle anderen Milieus liegen deutlich dariiber.

Insgesamt wurde im Rahmen der Studie das Inte-
resse an 22 unterschiedlichen Themen abgefragt. Im
Durchschnitt {iber alle Migrantengruppen hinweg
kamen fiinf Themen/Themenbereiche auf eine Zu-
stimmung (sehr oder mindestens etwas interessiert)
von zwei Drittel oder mehr: Freundschaft, Liebe
und Partnerschaft belegt Rang eins (74 %) vor Essen
und Trinken (72 %), Musik (70%), Gesundheit und
Medizin (67%) und Reisen (66%) (vgl. Tabelle 2).
50 Prozent oder mehr Zustimmung erreichten Er-
ziehung und Familie (59 %), Politisches Geschehen
(56%), Kunst/Kultur (52%) Umwelt und Natur
(55%), Sport (55%), Auto und Verkehr (52 %), und
Kino/Film (50%). Es zeigt sich, dass die Interes-
senstrukturen verglichen iiber die Herkunftslander
relativ wenig Unterschiede aufweisen (wenn auch
beispielsweise Musik dann doch zum Teil unter-
schiedliche Inhalte meint).

Anders sieht das Bild in der soziodemografi-
schen Differenzierung aus. Diese schldgt - ebenso
wie die im Folgenden noch darzustellende Milieu-
segmentation - viel stirker durch als der Migrati-
onshintergrund. Drei Beispiele belegen dies: Uber
alle Gruppen hinweg lag das Interesse an Freund-

schaft, Liebe, Partnerschaft bei 74 Prozent. 81 Pro-
zent der Frauen gaben dies an, aber ,nur” 67 Pro-
zent der Ménner. 80 Prozent der 14- bis 29-Jahri-
gen haben ein sehr starkes oder zumindest etwas
Interesse am Thema, 55 Prozent der ab 60-Jahri-
gen. Musik gehort ebenfalls zu den von jungen
Zielgruppen besonders bevorzugten Themen. Wah-
rend sich durchschnittlich 70 Prozent fiir Musik in-
teressieren, sind es bei den 14- bis 29-Jahrigen 89
Prozent, bei den ab 60-Jahrigen 41 Prozent. Ge-
schlechtsspezifische Unterschiede - und weniger
Altersunterschiede - zeigen sich beispielsweise bei
den Themen Auto und Verkehr oder Biicher und
Literatur. 76 Prozent der Ménner sind am Thema
Auto und Verkehr sehr stark oder zumindest etwas
interessiert, bei den Frauen sind es 27 Prozent.
Umgekehrt schétzen 47 Prozent der Frauen Biicher
und Literatur, bei den Ménnern sind es nur 25 Pro-
zent.

Nach Milieus lassen sich deutliche Interessen-
schwerpunke beschreiben. Legt man erkennbar
tiberproportional genannte Themenpréferenzen zu-
grunde, ergibt sich folgendes Bild (vgl. Abbildung
4): Im Bereich des Statusorientierten Milieus findet
sich eine Fiille von Themen, unter anderem
Freundschaft, Liebe, Partnerschaft; Erziehung und
Familie; Auto und Verkehr; Sport; Reisen; Compu-
ter. Der Bogen im ebenfalls sehr vielfiltig (Uber-
proportionalitdt der Nennungen) interessierten In-
tellektuell-kosmopolitischen Milieu spannt sich

Starke Themen-
profilierungen in
einigen Milieus
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Abb. 4 Themenpriferenzen in Migrantenmilieus
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Basis: Alle Befragten, n =2 072.

Quelle: Sinus Migranten-Milieus in Deutschland 2008.

(® Basisausstattung mit Medien/
Multimedia in Migrantenhaushalten

in %
| Gesamt
mindestens ein TV-Gerit 96
Handy 94
DVD-Player/-Recorder 78
HiFi-Anlage 76
Internetzugang 61
PC als Tischgerdt/Desktop 55
DSL-Anschluss 46
MP3-Player/-Recorder 42
Videokamera, Camcorder 32
TV-Gerat mit Flachbildschirm 32
PC als Laptop/Notebook 27
Heimkinosystem 7

Quelle: Sinus Migranten-Milieus in Deutschland 2008.

vom politischen Geschehen iiber Biicher und Lite-
ratur und Kunst und Kultur bis hin zu Wirtschaft
und Finanzen und Wissenschaft und Technik. Im
Multikulturellen Performermilieu findet sich eine
Bandbreite von Musik iiber Internet und Computer
bis Auto und Verkehr sowie Kino und Film. Damit
dominieren diese drei Milieus - immer gemessen
an iiberproportionalen Nennungen - deutlich das
Bild. In den anderen Milieus sind derart starke
Profilierungen deutlich weniger feststellbar.

Haushaltsausstattung mit Medien

Die Basisausstattung der Migrantenmilieus sieht im ~ Ahnliche Ausstattung
Durchschnitt wie folgt aus: Wie in der deutschen wie in Haushalten
Wohnbevilkerung gibt es quasi eine Vollausstat- der deutschen

tung mit Radiogeréten, 96 Prozent haben mindes- Wohnbevolkerung

tens ein Fernsehgerdt (32% ein Fernsehgerdt mit
Flachbildschirm), 94 Prozent ein Handy, 55 Prozent
einen PC als Tischgerdt und/oder ein Notebook
(Laptop/Notebook 270%), 78 Prozent haben einen
DVD-Player/-Recorder, 61 Prozent einen heimi-
schen Internetzugang (46% DSL-Anschluss) und 42
Prozent einen MP3-Player/-Recorder (vgl. Tabelle 3).

Pointiert man diesen Befund nach unterschied-
lichen Milieus, so zeigen sich zwei relativ deutlich
voneinander getrennte Milieusektoren. Auf der
einen Seite finden sich die Milieus, die in deutlich
tiberdurchschnittlichem Umfang mit neuen techni-
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@ (Multi-)Media-Ausstattung in den Migrantenmilieus

in %
Religios- Traditio- Hedonistisch- | Status- Intellektuell- Multikul-
ver- nelles Ent- Subkul- orien- kosmo- Adaptives | turelles
wurzeltes | Arbeiter- wurzeltes | turelles tiertes politisches | Biirgerliches| Performer-
Gesamt Milieu milieu Milieu Milieu Milieu Milieu Milieu milieu
DVD-Player/-Recorder 78 64 56 74 79 87 86 83 92
HiFi-Anlage 76 60 66 70 75 85 83 78 85
Internetzugang 61 28 23 51 67 86 81 59 88
PC als Tischgerdt/Desktop 55 36 24 50 59 74 65 54 75
DSL-Anschluss 46 20 17 35 48 66 65 42 70
MP3-Player/-Recorder 42 24 18 33 56 49 56 32 63
Videokamera, Camcorder 32 24 21 23 29 44 48 32 38
TV-Gerit mit Flachbildschirm 32 22 26 27 31 48 34 27 36
PC als Laptop/Notebook 27 10 12 16 25 39 53 23 39
Heimkinosystem 7 5 4 6 7 9 14 12
Quelle: Sinus Migranten-Milieus in Deutschland 2008.
schen Medienoptionen ausgestattet sind, auf der  mit den anderen Tatigkeiten vergleichbar - kommt
anderen Seite die Milieus, fiir die dies nur unter-  auf 69 Prozent.
durchschnittlich gilt (vgl. Abbildung 5). Neben der téiglichen Nutzung ist auch die Frage
Nimmt man nur PC/Laptop und Internet als  danach, welches Medium zumindest mehrmals in
Malstibe, zeigen sich deutlich hohere Ausstattungs-  der Woche genutzt wird, von zentraler Bedeutung.
werte in den drei Milieus Multikulturelle Performer, =~ Mindestens mehrmals pro Woche weist deutlich
Intellektuell-kosmopolitisches Milieu und schlieB-  auf einen habitualisierten Gebrauch hin; damit ist
lich im Statusorientierten Milieu. Medial relativ  ein Medium in die Kategorie Alltag einzuordnen.
modern orientiert, aber materiell schwicher ausge-  Die Fernsehnutzung kommt hier auf 96 Prozent,
stattet folgen das Adaptive Milieu und das Hedoni-  gefolgt von Radio mit 76 Prozent, Tageszeitung
stisch-subkulturelle Milieu (vgl. Tabelle 4). lesen und Musik héren mit jeweils 61 Prozent und
Internet nutzen mit 53 Prozent. Zeitschriften errei-
Zugang zu Medien 62 Prozent der Befragten waren im Ubrigen zum  chen mit 47 Prozent knapp die Halfte der Men-
am Arbeitsplatz ~ Zeitpunkt der Erhebung in Teilzeit oder ganztags  schen mit Migrationshintergrund in dieser Fre-
berufstitig. Der héufigste technische Zugang dieses  quenz
Teils der Migranten - auch damit gegebenenfalls
zur Mediennutzung - ist der PC. 49 Prozent verfii-  Betrachtet man das Medienverhalten von Frauen Unterschiede
gen tiber einen Computer am Arbeitsplatz (selbst ~ und Ménnern fiir die genutzten Medien, so zeigt nach Geschlecht
oder teilweise Nutzung). 40 Prozent haben dabei  sich, dass nur wenige Unterschiede festzuhalten und Alter &hnlich der
einen Internetzugang. An 46 Prozent der Arbeits-  sind (vgl. Abbildung 7). Und die auffallenden Un-  Gesamtbevilkerung

Fernsehen meist-
genutztes Medium

plétze ist ein Radioempfinger oder sind Radiogera-
te verfiigbar. Fernsehen spielt mit 15 Prozent hier
eine nachgeordnete Rolle.

Eine erkennbare Differenzierung zwischen den
Geschlechtern bleibt festzuhalten. Da Frauen héu-
figer in Biiroberufen titig sind, ist bei ihnen - ge-
messen an der jeweiligen Zahl der Berufstitigen -
der Anteil derjenigen, die {iber Computer und In-
ternet am Arbeitsplatz verfiigen, etwas hoher als
bei den Minnern. Eng ist im Ubrigen auch die
Korrelation zwischen Ausbildung und Arbeitsplatz:
Je hoher die formale Bildung, umso héufiger sind
der Zugang zu einem PC bzw. zu Internet bzw.
umso héufiger sind entsprechende Berufssparten
vertreten.

Die Mediennutzung in den einzelnen Milieus

Bei der téglichen Nutzung dominiert die Fernseh-
nutzung deutlich. 86 Prozent geben dies an (vgl.
Abbildung 6). Unter den Medien folgen der Hor-
funk mit 58 Prozent, dann Tageszeitung lesen mit
36 Prozent, ebenso hohe Anteile erreicht Musik
mittels CD, MP3 oder auf anderen Wegen héren.
Auf 34 Prozent kommt das Internet. Die Handynut-
zung - vor allem als Kommunikation nicht direkt

terschiede erinnern sehr stark an die geschlechts-
spezifischen Unterschiede in der gesamten deut-
schen Wohnbevolkerung. Frauen nutzen im Ver-
héltnis zu Méannern iberdurchschnittlich Zeit-
schriften und Biicher, Méanner dagegen haufiger Ta-
geszeitungen, Internet und Computer.

Auch die Unterschiede zwischen den Alters-
gruppen konnten einer Tabelle der deutschen
Wohnbevolkerung entlehnt sein (vgl. Abbildung 8).
Migranten im Alter von 60 Jahren und &lter nutzen
weit tiberdurchschnittlich Tageszeitungen und Zeit-
schriften, 14- bis 29-Jahrige dagegen Musik auf
Tontrégern, das Internet, generell Computer - und
tiberproportional beispielsweise Handys.

Analysiert man entlang der Milieus, wiederholt
sich das von der Ausstattung her bekannte Bild:
Jiingere und besser situierte Milieus sind stérker
an der Nutzung von Internet, PC, Tontrdger und
Handy orientiert, traditionelle Milieus dagegen
eher an den klassischen Print- und elektronischen
Massenmedien. So kommt beispielsweise die Inter-

Jiingere Milieus
stirker an Handy,
Internet, Tontréiger
orientiert
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Abb.5 Medienausstattung in Migrantenmilieus

Walter Klingler/ Albrecht Kutteroff
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iiberdurchschnittliche Multimedia-Ausstattung

Basis: Alle Befragten, n =2 072.

Quelle: Sinus Migranten-Milieus in Deutschland 2008.

netnutzung (mindestens mehrmals in der Woche)
im Multikulturellen Performermilieu auf 85 Pro-
zent, im Traditionellen Arbeitermilieu dagegen nur
auf 12 Prozent. Fernseh- und Radionutzung liegen
in etwa gleich auf, nur fiir die Tageszeitungen zeigt
sich eine leichte Mehrnutzung im Arbeitermilieu.
Die Studie ldsst auch Analysen nach den Her-
kunftsldndern zu. Legt man hier erneut die Nut-
zung mindestens mehrmals in der Woche zugrun-
de, so existiert keine einzige Gruppe, die nicht zu
deutlich iiber 90 Prozent Fernsehen genannt hat.
Radio horen geht etwas weiter auseinander. Hier
reichen die Werte von 54 Prozent fiir Menschen mit
afrikanischer Herkunft/Abstammung (allerdings
bei kleiner Fallzahl) bis zu iiber 80 Prozent fiir EU-
Biirger. Personen mit tiirkischem Migrationshinter-
grund nutzen zu 71 Prozent mindestens mehrmals
in der Woche Radio. Beim Internet ist die Band-
breite gering, lediglich EU-Biirger und Biirgerinnen
aus West-/Nordeuropa und Personen mit amerika-
nischem (Kontinent-)Hintergrund weisen erkennbar
tiberdurchschnittliche Werte auf.

unterdurchschnittliche Multimedia-Ausstattung

Fernsehen ist wie skizziert das meistgenutzte Me-
dium im verfiigharen Set. Von den Befragten
gaben dabei 52 Prozent an, dass sie zu Hause Fern-
sehen via Kabel empfangen wiirden, 48 Prozent via
Satellit, 6 Prozent nutzen terrestrisch verbreitete
Programme (Die iiber 100% ergaben sich durch
Mehrfachnennungen). Vielleicht nicht verwunder-
lich ist, dass in den Haushalten im Religids-ver-
wurzelten Milieu der Anteil der Satellitenemp-
fangsanlagen mit 66 Prozent weit iiberproportional
ausfillt, ebenso die Nutzung der Programme aus
den Herkunftslandern.

Der Frage nach Fernsehprogrammpriferenzen
kommt in diesem Kontext eine mehrschichtige Be-
deutung zu. Wie sehen die Priferenzen generell aus,
und gibt es Unterschiede zwischen den Migranten-
gruppen und/oder soziodemografischen Teilgrup-
pen? SchlieRlich wirft der Blick auf die bevorzug-
ten Programme auch ein Licht auf die Frage, inwie-
weit man sich (noch) am Herkunftsland orientiert.
Insgesamt liegen fiinf Programme deutlich (al-
phabetisch) an der Spitze der Gunst der Menschen
mit Migrationshintergrund (liebstes oder zweitliebs-
tes Fernsehprogramm), ndmlich Das Erste, ProSie-
ben, RTL, Sat.1 und das ZDE Die Unterschiede zwi-

Technische
Empfangsbedingun-
gen im Fernsehen

Fernsehprogramm-
priferenzen
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Abb. 6 Haufigkeit der Mediennutzung
taglich/mindestens mehrmals in der Woche, in %
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@ MEDIA PERSPEKTIVEN 6/2009

0 20 40 60 80 100

IEI mindestens mehrmals in der Woche Mtaglich

Quelle: Sinus Migranten-Milieus in Deutschland 2008.

Abb. 7 Haufigkeit der Mediennutzung
Frauen und Ménner im Vergleich, mindestens mehrmals in der Woche, in %
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Die meisten
Migranten haben
deutsche Lieblings-
programme

Abb. 8 Haufigkeit der Mediennutzung

Walter Klingler/ Albrecht Kutteroff

14- bis 29-Jahrige und ab 60-Jahrige im Vergleich, mindestens mehrmals in der Woche, in %
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Quelle: Sinus Migranten-Milieus in Deutschland 2008.

schen den Programmen lassen sich dhnlich seg-
mentieren, wie dies am Beispiel der deutschen
Wohnbevolkerung maoglich ist. RTL erhélt die hoch-
ste Zustimmung bei den 14- bis 29-Jdhrigen und
bei den 30- bis 44-Jahrigen. In den Altersgruppen
45 Jahre bis 59 Jahre und ab 60 Jahre liegt dage-
gen das Erste vorne. Und wihrend insgesamt die
Privatsender RTL und ProSieben ihre Schwerpunk-
te bei den Menschen bis 44 Jahre haben, liegen sie
beim Ersten und beim ZDF im Bereich ab 45
Jahre. Allein Sat.1 hat - unter den fiinf stirksten
Angeboten - kein signifikantes Altersprofil.

Je nach Herkunftsland gibt es einige Unterschie-
de, wenn auch insgesamt jeweils eher auf einem
geringen Niveau. Die BBC beispielsweise spielt bei
Menschen mit westeuropéischem Migrationshinter-
grund eine (allerdings nur etwas) iiberdurchschnitt-
liche Rolle. CNN dagegen kommt auf eine etwas
tiberdurchschnittliche Resonanz bei Personen mit
(US-)amerikanischem Background, die RAI bei Siid-
europiern. Ahnlich sehen die Ergebnisse auch bei
Menschen mit tiirkischem Migrationshintergrund
aus. TRT, ATV oder auch Show TV kommen in die-
ser Gruppe auf einige Prozent der Nennungen, sie
konzentrieren sich schwerpunktartig auf das Reli-
gios-verwurzelte Milieu, das Traditionelle Arbeiter-
milieu und auf das Entwurzelte Milieu.

Verbundenheit zur alten Heimat via Fernsehpro-
grammnutzung findet sich also vor allem dort, wo
die Distanz zur neuen Umgebung am groften ist.
Anders betrachtet: Insbesondere in den formal bes-
ser situierten und in den jiingeren Milieus werden
ausldndische Programme zwar noch genutzt, aber
sie steigen kaum mehr in den Status der Lieblings-

programme oder des zweitliebsten Programms auf.
Menschen mit Migrationshintergrund haben damit
weit {iberwiegend eine bundesdeutsche Fernseh-
programm-Heimat.

Die Analyse im Horfunkbereich ist wesentlich kom-
plexer. Anders als im Fernsehen sind die Program-
me zwar via Satellit und Internet verfiigbar, aber
in aller Regel haben sie eine regionale Heimat, ein
konkretes Sendegebiet, in der der iiberwiegende
Teil der Nutzung stattfindet. Und: Bei einer natio-
nalen Abbildung sind zudem die Sendegebiete be-
vorzugt, in denen eine grofe Zahl an Menschen
mit Migrationshintergrund lebt. Eine Regionalisie-
rung der Befragung - wie beispielsweise in der ma
Radio - war in dieser Studie mit national rund
2000 Fallen nicht moglich. Dementsprechend kann
die Gesamtliste auch nicht einzelnen Sendegebie-
ten im Detail gerecht werden.

Die Radioprogramme mit der deutlich stérks-
ten Nutzung sind die Programme, die sich auch in
der ma Radio kontinuierlich auf den vorderen Plit-
zen der Liste mit den meistgehorten Radiopro-
grammen wiederfinden. In alphabetischer Reihen-
folge sind die Top Ten: Antenne Bayern, Bayern 3,
Eins Live, Hitradio FFH, Radio Regenbogen, SWR1
Baden-Wiirttemberg, SWR3, SWR4 Baden-Wiirt-
temberg, WDR2 und WDR4 (Radio NRW taucht in
dieser Gesamtliste wegen der unterschiedlichen Re-
gionalprogramme nicht mit auf). Insgesamt reicht
die Liste der Nennungen von AFN iiber Antenne
Brandenburg bis You FM, umfasst iiber 100 unter-
schiedliche Radioprogramme. Ausldndische Pro-
gramme, die ja sowohl iiber Satellit und/oder iiber
Internet empfangbar sind, spielen insgesamt oder
in den einzelnen Milieus oder Herkunftsldndern
keine herausgehobene Rolle.

Horfunkprogramm-
priferenzen
komplexer
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Vergleicht man programmiibergreifend den Er
folg der &hnlichen Programmformate, so zeigen
sich Nutzungsmuster, wie sie auch in der deut-
schen Wohnbevolkerung erkennbar sind. Pop-Main-
stream-Formate haben beispielsweise den Schwer-
punkt ihrer Nutzerschaft deutlich in den jiingeren
Milieus, aber auch im mittleren gehobenen Be-
reich. Altere Hérerinnen und Hérer finden sich da-
gegen verstirkt bei den Formaten, die sich zu den
Pop-Oldie-Programmen zahlen lassen oder die sich
im deutschsprachigen Schlagerbereich bewegen.
Insgesamt sind damit die Programme nach Ziel-
gruppen durchaus dhnlich positioniert wie in der
deutschen Wohnbevélkerung.

53 Prozent der Menschen mit Migrationshintergrund
nutzen zumindest - wie beschrieben - mehrmals
in der Woche das Internet. Diese Internetnutzung
basiert auf der heimischen Zugangsmoglichkeit
(hier: 6% der Internetnutzer haben keinen heimi-
schen Zugang, 82% einen, 8% zwei, 4% machten
keine Angabe) bzw. auf der am Arbeitsplatz (siehe
den entsprechenden Abschnitt) und/oder der Mog-
lichkeit, bei anderen Personen oder zum Beispiel
in Internet-Cafés ins Internet zu gehen.

Um einen ersten Anhaltspunkt fiir das Internet-
nutzungsverhalten zu erhalten, wurden die Inter-
netnutzerinnen und -nutzer danach gefragt, wie
man am héufigsten das Internet verwendet (mit
Antwortvorgaben). 29 Prozent meinten, sie wiirden
wgezielt eine Adresse eingeben®, ebenfalls 29 Pro-
zent benutzen am héufigsten ,eine Suchmaschine®,
14 Prozent gaben ,Lesezeichen/Bookmarks/Favori-
ten“ an, 9 Prozent ,lassen sich von Anbieter zu An-
bieter treiben. 17 Prozent gaben ,,ist ganz unter-
schiedlich“ an (2% keine Angabe).

Spezifiziert auf ,mindestens mehrmals in der
Woche genutzt“ ergibt sich folgendes Bild: 69 Pro-
zent der Internetnutzer benutzen mindestens mehr-
mals in der Woche eine oder mehrere Suchmaschi-
nen, 65 Prozent geben gezielt eine oder mehrere
Adressen ein, 46 Prozent greifen auf Lesezeichen/
Bookmarks/Favoriten zu und 40 Prozent schlielR-
lich surfen durch das Internet.

GroRere Unterschiede in den Antworten im Ver-
gleich der Herkunftslinder existieren bei dieser
Frage nicht. Grolle Unterschiede sind dagegen zwi-
schen Altersgruppen, Bildungsgruppen und Milieus
zu verzeichnen. Jiingere nutzen jede der oben be-
schriebenen Nutzungsoptionen deutlich haufiger
als Altere, formal besser Gebildete wesentlich hiu-
figer als formal schwidcher Gebildete und die jiin-
geren Milieus deutlich héufiger als die dlteren. Bei
den Milieus ist allerdings eine zusitzliche Differen-
zierung festzuhalten. Bei den gehobenen Milieus
spielen bereits vertraute Adressen eine deutlich
groflere Rolle als bei den anderen.

Die Frage nach der Bedeutung der einzelnen Inter-
netangebote wurde hier im Weiteren analog zu
Fernsehen und Horfunk ermittelt (am héufigsten
oder an zweiter Stelle genutzt). Das mit weitem
Abstand meistgenannte Angebot ist mit 33 Prozent
Google, gefolgt von Ebay mit 19 Prozent, Yahoo

mit 7 Prozent, Youtube mit 6 Prozent und Web.de
mit 4 Prozent. Dann folgen Wikipedia und MSN
Musikdownloads mit jeweils 3 Prozent. Es schlief3t
sich eine Vielzahl unterschiedlicher Webadressen
an.

In den Hitlisten tauchen im Ubrigen keine spe-
zifischen Herkunftslindern zuordenbare Angebote
auf, die dann etwa im neuen Land als Briicke ge-
nutzt wiirden. Wenn {iberhaupt, dann spielt dies
nur in kleinerem Umfang eine Rolle - oder aber in
den Kommunikationsbriicken wie zum Beispiel
den Communitys.

Fazit

Die allgemeinen Befunde der Erhebung fasst Sinus
so zusammen: Der Stand der Integration wird
meist unterschitzt, weil das Trennende héufig im
Mittelpunkt steht. Menschen mit Migrationshinter-
grund bilden eine vielfdltige Milieulandschaft, in
der sich gemeinsame lebensweltliche Muster bei
Migranten aus unterschiedlichen Herkunftslandern
finden, das Herkunftsland determiniert also nicht
die Milieuzugehorigkeit.

Vor allem in den Milieus der Unterschicht existie-
ren Integrationsvorbehalte und -barrieren. Die mo-
dernen Milieus sind dagegen (mit durchaus bi-kul-
turellem Selbstbewusstsein) in einer gemeinsamen
Gesellschaft angekommen. Eine erfolgreiche Eta-
blierung ist wesentlich bildungsabhingig. Und
schlieRlich: Das Spektrum der Grundorientierun-
gen ist - aufgrund sowohl der Erfahrungen im
Herkunftsland wie in Deutschland - breiter bzw.
heterogener als bei Menschen ohne Migrations-
hintergrund. (8)

Vor diesem Hintergrund sind die Ergebnisse fiir
das Medienverhalten der Migranten bzw. der Men-
schen mit Migrationshintergrund zu sehen. Das
wichtigste Medium ist das Fernsehen, gefolgt vom
Horfunk. In den Bereichen Internet (und Tageszei-
tung) teilt sich dann die Welt in Jiingere und Altere,
beispielsweise im Multikulturellen Performermilieu
und im Traditionellen Arbeitermilieu bzw. im Reli-
gios-verwurzelten Milieu.

Regionales Interesse und thematische Interes-
sen dhneln in ihren Mustern dem der deutschen
Wohnbevélkerung (auch der entsprechenden Seg-
mentationen und Unterschiede), wenn auch unter-
schiedliche biografische Hintergriinde zu unter-
schiedlichen Ausgestaltungen oder Nuancierungen
fithren konnen (z.B. Musik).

Die Programmpriferenzen im Fernsehen sind, trotz
vielféltiger Satellitenempfangsmoglichkeiten, stark
am deutschen Fernsehangebot orientiert. Auch hier
sind die Muster und Unterschiede, zum Beispiel
Jiingere versus Altere, in den Migrantenmilieus
und den Milieus der deutschen Wohnbevdlkerung
durchaus vergleichbar. Ahnliches gilt auch fiir die
Horfunknutzung. Hier setzen sich die regional ver-
fiigharen Programme durch.
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Viele Gemeinsam-
keiten im Medienver-
halten von Migranten

und deutscher

Wohnbevilkerung

Die Nutzung des Internets wird bestimmt durch
Google, Ebay und Provider, daneben durch Video-
oder andere Communitys. Auffallend ist, dass unter
der Vielzahl der anderen genannten Homepages -
auch nach Lindern differenziert - kein deutlich
aus dem Ursprungsland her bekanntes Angebot zu
finden ist. Ganz offensichtlich wird diese Briicke,
wenn iiberhaupt, iiber Communitys, E-Mails usw.
betreten.

Bei der Mediennutzung der Migranten spielen
heute deutschsprachige Angebote eine groRe, wenn
nicht sogar dominierende Rolle. Viele Programm-
praferenzen und Muster lassen sich damit als Me-
diennutzung von Migranten und der nicht zuge-
wanderten deutschen Wohnbevilkerung beschrei-
ben, als Gemeinsamkeiten also, die es durch ge-
meinsame Geschichten im Fernsehen, gemeinsam
gehdrte Moderatorinnen und Moderatoren im Hor-
funk und gemeinsame im Internet genutzte Seiten,
Audios, Videos weiter zu stérken gilt.

Walter Klingler/ Albrecht Kutteroff
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MalBnahmen. In: Media Perspektiven 3/2008, S.120-124; ferner
Windgasse, Thomas: Die Radionutzung von Migranten im
Kontext anderer Medien. Ergebnisse einer Reprasentativstudie in
Nordrhein-Westfalen. In: Media Perspektiven 3/2007, S. 153-162.

2)  Vgl. zum Beispiel zu den Sinus-Milieus: Engel, Bernhard/Thomas
Windgasse: Mediennutzung und Lebenswelten. Ergebnisse der
9. Welle der ARD/ZDF-Langzeitstudie ,Massenkommunikation®.
In: Media Perspektiven 9/2005, S. 449-464.

3)  Vgl. Sinus-Studie Migranten-Milieus in Deutschland 2008.

4) Die Benennungen der Milieus sollen eine Art Grundorientierung
ermdglichen, nicht allerdings das gesamte Spektrum eines
Milieus abdecken.

5)  Hier kann nicht im Detail auf die einzelnen Herkunftsldnder
eingegangen werden. Zu den Menschen mit tiirkischem Migra-
tionshintergrund vgl. beispielsweise: Sinus Sociovision: Problem-
gruppe Deutschtiirken? Vorsicht vor Schubladendenken!

30. Januar 2009; wwwsinus-sociovision.de; ferner Trebbe,
Joachim/Hans-Jiirgen Weif3: Integration als Mediennutzungs-
motiv? Eine Typologie junger tiirkischer Erwachsener in Nord-
rhein-Westfalen. In: Media Perspektiven 3/2007, S. 136-141 sowie
Simon, Erk/Gerhard Kloppenburg: Das Fernsehpublikum tiirki-
scher Herkunft - Fernsehnutzung, Einstellungen und Programm-
erwartungen. Ergebnisse einer Représentativbefragung in Nord-
rhein-Westfalen. In: Media Perspektiven 3/2007, S. 142-152.

6) Vgl neben der Sinus-Studie die umfassenden Auswertungen der
Caritas zum Thema, die beispielweise unter der Perspektive der
Sozialen Fragen unter caritas.de zu finden sind.

7)  Vgl. Zum Beispiel Blodorn, Sascha/Maria Gerhards/

Walter Klingler: Informationsnutzung und Medienauswahl 2006.
Ergebnisse einer Représentativbefragung zum Informationsver-
halten der Deutschen. In: Media Perspektiven 12/2006, S. 630-638.

8) Vgl. Sinus Sociovision: Zentrale Ergebnisse der Sinus-Studie iiber

Migrantenmilieus in Deutschland. Pressemitteilung v. 9.12.2008.





